



У статті викладено результати досліджень у сфері управління торговельними
марками підприємств, визначено умови вибору стратегій управління та запропоновано
комплекс заходів щодо ефективного управління торговельними марками на основі системи
стратегій управління інформаційними інноваціями, управління інформаційним
портфелем, управління зв`язками з покупцями, управління зв`язками з посередниками,
управління зв`язками з постачальниками, управління зв`язками з громадськістю.
Ключові слова: маркетинг, управління торговельними марками, стратегії, кластери,
конкурентна боротьба.




В статье изложены результаты исследований в области управления торговыми
марками предприятий, определены условия выбора стратегий управления и предложен
комплекс мер по эффективному управлению торговыми марками на основе системы
стратегий управления информационными инновациями, управления информационным
портфелем, управления связями с покупателями, управления связями с посредниками,
управления связями с поставщиками, управления связями с общественностью. 
Ключевые слова: маркетинг, управление торговыми марками, стратегии, кластеры,
конкурентная борьба.
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STRATEGIES OF ENTERPRISES' TRADEMARKS MANAGEMENT
The article presents the results of the research in the field of enterprises' trademarks ma-
nagement and defines the conditions for selecting the management strategies, also offering a com-
plex of measures on the effecient management of trademarks basing on the system of strategies for
information innovations management, management of the information portfolio along with cus-
tomer relations management and management of the relations with intermediaries, suppliers and
the community.
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Постановка проблеми. Сучасний етап розвитку ринкових відносин харак-
теризується жорсткістю конкурентної боротьби, мінливістю макроекономіч-
них показників, наростанням диференціації потреб і зміною позиції спожива-
чів, розвитком інформаційних мереж, що робить можливим миттєве розпов-
сюдження й отримання інформації, широкою доступністю сучасних техноло-
гій, зміною ролі трудових ресурсів, а також низкою інших чинників, що при-
звело до суттєвого підвищення значення маркетингового менеджменту.
Мінливі макроекономічні умови, тенденції підсилення влади споживачів
і тиску контрагентів, швидко зростаюча конкурентна активність і поступово
набираюча обертів інтерактивність вітчизняного суспільства обумовлюють
значущість і необхідність впровадження інструментарію маркетингового ме-
неджменту в практичну діяльність підприємств.
104 ЕКОНОМІКА ТА УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВАМИ
© Л.М. Ганущак-Єфіменко, 2011
Невирішені частини проблеми. Для забезпечення ефективного управління
торговельними марками підприємств потребують вирішення питання страте-
гічного підходу до цього процесу. В сучасних умовах при виборі стратегічних
орієнтирів діяльності з управління торговельними марками необхідно врахо-
вувати стратегічні наміри не тільки підприємства, але й головних його суб`єк-
тів взаємодії: внутрішніх контактних аудиторій, покупців, ділових партнерів,
представників громадськості. Запровадження та дієве використання інстру-
ментарію стратегічного управління торговельними марками на сучасному
етапі розвитку досліджуваних підприємств потребує виконання певних вимог.
Аналіз останніх досліджень й публікацій. Проблемами дослідження теоре-
тичних аспектів управління торговельними марками займалися багато вітчиз-
няних і зарубіжних вчених: В. Багієв [1], Л. Балабанова [2–7], С. Близнюк [8],
С. Гаркавенко [9], Я. Гордон [10], В. Дорошев [11], Ф. Котлер [12], С. Кущ [14],
Ж.-Ж. Ламбен [15], І. Соловйов [16], Л. Стрій [17], П. Чевертон [18].
Але у більшості праць з маркетингу елементи управління торговельними
марками розглядаються ізольовано, безсистемно. При цьому практично не
відображено управління торговельними марками на основі стратегічного під-
ходу. Також комплексно не досліджувалось управління торговельними марка-
ми як елемент, що інтегрується в систему управління підприємством. 
Метою дослідження є дослідження стратегій управління торговельнми
марками для забезпечення конкурентних переваг підприємств на ринку за
рахунок ефективного використання інструментів маркетингу. 
Основні результати дослідження. Виходячи з проведеного аналізу [2–4; 8;
17], визначено, що основними напрямками формування стратегій управління
торговельними марками на підприємствах виступають: формування набору
стратегій у галузі інформаційного забезпечення маркетингу; формування на-
бору стратегій підтримки ефективного функціонування існуючої маркетинго-
вої системи взаємодії підприємства, а також формування стратегічних рішень
підприємства в галузі управління торговельними марками (рис. 1).
З урахуванням того, що підвищується значущість застосування інформа-
ційних інновацій, актуальними стають питання розробки стратегій управлін-
ня торговельними марками. Якість функціонування інформаційних банків
підприємств залежить від політики застосування інформаційних інновацій.
Матриця формування стратегій управління торговельними марками на основі
інформаційних інновацій, представлена на рис. 2, виділяє стратегії залежно
від її квадрантів: «стратегія високої якості», «стратегія переосмислення» (клас-
тер В), «стратегія марних зусиль», «стратегія вдосконалення інноваційної
діяльності», «стратегія інноваційного підсилення» (кластер А, С), «стратегія
коригування», «стратегія інноваційної активізації», «стратегія інтенсифікації»
(кластер D).
Підприємствам, які належать до стратегічної зони захисту позицій, реко-
мендується підтримувати існуючу інформаційно-інноваційну політику в галу-
зі управління торговими марками. Підприємствам, які належать до стратегіч-
ної зони посилення маркетингової діяльності, – активізувати маркетингові
заходи щодо інформаційно-інноваційного забезпечення управління торго-
вельними марками. Для підприємств стратегічної зони стимулювання позиції
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рекомендується відмовитися від існуючої і розробити нову політику застосу-
вання інформаційних інновацій, посилити увагу щодо її реалізації. 
Рис. 1. Вимоги щодо ефективного застосування стратегічного підходу
до управління торговельними марками [3; 4; 6]
Рекомендована матриця формування стратегій управління торговельни-
ми марками обумовлює управлінські рішення щодо підвищення якості функ-
ціонування інформаційних банків підприємств через посилення інноваційної
ділової активності.
Процес управління інформаційним портфелем підприємства у сфері уп-
равління торговельними марками охоплює всіх співробітників підприємства,
тому вони повинні розуміти сутність принципів маркетингу відносин для
прийняття активної участі в реалізації запланованих дій підприємства.
З урахуванням того, що підвищується актуальність і значущість управлін-
ня інформаційним портфелем підприємства у сфері управління торговельни-
ми марками, актуальними стають питання розробки відповідних стратегій. За-
лучення внутрішніх контактних аудиторій підприємства до реалізації стратегій
управління інформаційним портфелем орієнтоване на їхню підтримку, актив-
ну участь у реалізації планів.
Матриця формування стратегій управління інформаційним портфелем у
сфері управління торговельними марками, представлена на рис. 3, виділяє
стратегії залежно від ступеня реалізації завдань системи управління інформа-
ційним портфелем і якості управління інформаційним портфелем.
Отже, «стратегія захисту позицій» – це ідеальний стан системи управлін-
ня інформаційним портфелем у сфері управління торговельними марками на
підприємстві, який необхідно підтримувати на належному рівні; передбачає
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зміцнення позиції шляхом активного використання ключових інформаційних
компетенцій. Рекомендується постійно контролювати і стимулювати праців-
ників підприємства за досягнуті результати.
«Стратегія стимулювання» (кластер А) передбачає розробку організацій-
них програм, реалізацію ясних дій, що орієнтовані на досягнення цілей; роз-
гляд керівниками та співробітниками підприємства дефектів в управлінні для
подальшої їх ліквідації, підвищення уваги і контролю за здійсненням завдань
системи управління інформаційним портфелем. 
«Стратегія підсилення» (кластер С) передбачає оптимальне застосування
важелів, які стосуються інформаційних активів і ключових інформаційних
компетенцій. Керівництво підприємства має бути сприйнятливим до зовніш-
нього оточення з метою належної адаптації системи управління інформацій-
ним портфелем у сфері маркетингу відносин до змін. Підсилення уваги і кон-
центрація зусиль на виконанні завдань системи.
«Стратегія елімінації» (кластер В і D) передбачає докорінну зміну підходу
до управління інформаційним портфелем у сфері управління торговельними
марками, реконструкцію процесів і їх переорієнтацію в процесі постійного
вдосконалення управління. З цією метою необхідно налагоджувати відносини
всередині управління, надавати потрібні консультації робітникам підприємст-
ва для більш ефективної реалізації завдань системи управління інформаційним
портфелем та організації контролю за роботами з можливістю координації.
Рис. 3. Рекомендована матриця формування стратегій управління
інформаційним портфелем, удосконалено на основі [3; 6]
Стратегічна підтримка ефективного функціонування існуючої маркетин-
гової політики управління торговельними марками спрямована передусім на
встановлення, підтримку і розвиток відносин підприємства з покупцями.
Діагностику задоволеності покупців підприємств доцільно здійснювати на ос-
нові розробленої нами матриці 2 «З» (Задоволеність/Значущість), яка дозво-
ляє розподілити чинники задоволеності покупців за двома критеріями: значу-
щість чинника для покупця і задоволеність ним. Задум методу зводиться до
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розподілу чинників задоволеності покупців підприємств на чотири зони: про-
стір ірраціональної активності, простір раціональної стабільності, простір ра-
ціональної досконалості і простір ірраціональної пасивності. Кожній страте-
гічній групі, у свою чергу, відповідає певна стратегія. 
Простір ірраціональної активності характеризується тим, що підприємст-
во зосереджує свою увагу на незначущих для покупців чинниках, тому варто
відмовитися від таких дій і зосередити свою увагу на інших, більш важливих.
Простір раціональної стабільності характеризується оптимальним балан-
суванням підприємства між значущістю чинників для покупців і намаганням
їх задовольнити. Доцільним є підтримка існуючої позиції, проведення постій-
ного моніторингу задоволеності.
Простір раціональної досконалості припускає постійне вдосконалення
маркетингової діяльності підприємства, спрямованої на задоволення покуп-
ців, але не потребує значних змін.
Простір ірраціональної пасивності характеризується неприпустимим не-
хтуванням чинників задоволеності покупців, які є для них найважливішими.
Підприємствам доцільно концентрувати маркетингові зусилля на чинниках
значущості для покупців, що потребує значних і докорінних змін. 
Орієнтацію підприємств на задоволення потреб покупців наочно пред-
ставлено на рис. 4.
Рис. 4. Двосиметричні сходинки матриці 2 «З» (Задоволеність
/Значущість), удосконалено на основі [3; 4; 6]
Рекомендовані стратегічні маркетингові рішення управління торговельни-
ми марками за матрицею 2 «З» (Задоволеність / Значущість) подані в табл. 1.
Таблиця 1. Рекомендовані стратегічні маркетингові рішення підприємств
за матрицею 2 «З» (Задоволеність/Значущість),
удосконалено на основі [3; 4; 6]
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Закінчення табл. 1
Висновки. Отже, в умовах маркетингової орієнтації торговельних марок,
що досліджуються, можна визначати стратегію відносин з покупцями на осно-
ві: дефініції покупців на дійсних і потенційних, розгляду їх поводження на
ринку; аналізу маркетингового потенціалу; прийняття рішень щодо встанов-
лення, підтримки і розвитку відносин з ними; розробки рекомендацій у сфері
управління торговельними марками.
В межах стратегічного підходу до управління торговельними марками ре-
комендована система стратегій (управління інформаційними інноваціями,
управління інформаційним портфелем, управління зв`язками з покупцями,
управління зв`язками з посередниками, управління зв`язками з постачальни-
ками, управління зв`язками з громадськістю) дозволяє для кожного кластеру
обрати відповідні маркетингові стратегічні рішення щодо ефективного управ-
ління торговельними марками.
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оновлення національної економіки на інноваційних
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